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 壹、前言 
    後福特主義生產模式興起，服務
業占各國 GDP 的比重提高（Lovelock, 
2007），雖教育向被認為無法被貿易
（untradable）（姜麗娟，2004），然
在 「 世 界 貿 易 組 織 」（ World Trade 
Organization，簡稱 WHO）及其前身「關
稅 暨 貿 易 總 協 定 」（ The General 









澳 洲 服 務 出 口 第 三 位 （ 戴 曉 霞 ，
2006）。1994 年「服務貿易總協定」







































策略上的運用加以分析。    






















課 程 （ programs ） 、 卓 越 性
（ prominence ） 、 課 程 未 來 性
（prospectus）、附加價值（premium），
而提出修正的 7ps 行銷組合。Lam
（ 2009 ） 研 究 香 港 的 測 量 學
（Geomatics）教育行銷在四個傳統的
行銷變數外加入人員、流程與證據
（ proof ） 的 另 類 7ps 行 銷 組 合 。




































































   行銷組合指組織可以控制的行銷
變數，組織可以運用這些變數來達到
行銷目的（湯堯，2001：292）。Lovelock





































以分述：            














（ product elements ）、 地 點 與 時 間
（place and time）、價格與其他消費代






























    綜合言之，服務行銷策略包含了
外部行銷、內部行銷與互動行銷，而
其行銷組合則擴充傳統製造業的 4ps
為 7ps 或 8ps 的服務行銷組合，學者在
應用於教育領域時會對組合內容作修
























































































































































（一） 偶 發 、 個 別 （ incidental & 
individual）時期 





    （二）組織化（organized）時期  










  （四）整合（integrated）時期 














    WTO 將高等教育貿易提供模式分

















    Lasanowski（2009）的研究指出
美、英、澳是國際學生市場的主要國





















圖 2 全球國際學生市場分配圖  
資料來源：Lasanowski（2009） 











對 其 高 等 教 育 的 強 力 促 銷 所 致
（Binsardi & Ekwulugo, 2003）。 
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不再抗拒（Bollag, 2000，引自 deWit, 
2002）。 
2. 移民與就業政策之配合 
Levitt（1980，引自  Binsardi & 
Ekwulugo）分析大學提供的產品可分
為三個層次： 
    （1）核心（core） 層次：學生不
是購買學位而是學位所能提供的好處
如就業、地位與生活方式等。 
    （ 2 ） 有 形 的 屬 性 （ tangible 
attributes）：如實體校園、圖書館、實
驗室及運動設施等。 


















費。澳洲 Monash University 2006 年的
調查發現 75%的印度畢業生取得澳洲


























   3. 學術水準與形象之提升 
    地主國的學術水準，亦攸關其能
否吸引優秀學生，如美國擁有為數眾
多的世界一流大學，極易吸引優秀學
生。近年來中國的 985 工程（985 




























    紐西蘭教育部的報告指出，就學
費用是影響學生選擇留學地點的首要
因素 (Ministry of Education, 2007），中
國向為紐西蘭主要學生來源國，51.3%
的中國學生認為其選擇紐西蘭乃考量





























務（聯合報，2009 年 12 月 4 日）。  
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 2. 非財務價格  





































































    2. 重視外部評鑑的口碑行銷 











（Rhoades & Maldonado, 2007）。 





































    2.提升師資水準與調整師資結構 















































    另外對國際學生而言，住宿問題
是相當重要的實體因素，Binsardi 與 







































































































































































































集刊， 4 ，49 - 73。  
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